




近年では, 従来の電子掲示板 (BBS: Bulletin
Board System) に加え, 会員制で日記などを
記した個人のページ間をリンクすることで関係



























れている (e.g., Hagel III and Armstrong,
1997；石井・厚美, 2002；Kraut, et al., 1998；








り豊かになるとの Rich Get Richer Model が
提案されている (Kraut et al., 2002)｡ 一方
で, 社会的リソースが乏しい人が, ネット・コ
ミュニティでそれを補うことができるとの,
Social Compensation Model が提案されてい
る (McKenna et al., 2002)｡ このようなモデ
ルの違いには, 書き込みの頻度や自己開示といっ
た利用内容が影響しているとの指摘がある (宮
田, 2005)｡ 近年登場した SNS やメタバース
ネット・コミュニティの効果の規定要因
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2 ちゃんねる, ミクシィ, セカンドライフの比較による分析
キーワード ネット・コミュニティ, 2ちゃんねる, ミクシィ, セカンドライフ, アンケート調査
は, コミュニケーションが 1 つの大きな特徴で








い｡ また, Rich Get Richer Model や Social

























































れる (野村総合研究所技術調査部, 2009)｡ ま
た, ミクシィのブームに続き, SNS が社内の
情報や知識の共有のために多くの組織で導入さ
れたが (辻野, 2006), 比較的成功している組
織においても社内での利用者の頭打ちに直面し

















る (e.g., Hagel III and Armstrong, 1997；
池尾, 2003；石井・厚美, 2002)｡ このなか向



























ていない (高比良, 2009)｡ Kraut らもまた,
再度検証を行った結果, 最初の研究と異なり,
インターネットがポジティブな影響を与える傾






る｡ Kraut らはこのような考えを, Rich Get
Richer Model と 呼 ん だ ｡ こ れ に 対 し






Social Compensation Model と呼ぶ (Kraut















































｢ミクシィ｣ ｢セカンドライフ｣ を選定した｡ 2










































がりを多様に持つ｣ との 3 点が挙げられている
















ケーションや 3D 空間での経験等, 一般的なメ
タバースに共通なものとともに, バーチャルな
論 文




















































たもの (Hagel III and Armstrong, 1997),
情報に焦点を当てたもの (池尾, 2003), 目的
や構造に焦点を当てたもの (大西, 2002) など












類 似 し た 概 念 と さ れ る ( 宮 田 , 2005 ；
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Rich Get RicherModelの主張からは, コミュ
ニティ参加前の人間関係が豊かな人は, 参加を
通して関係がより豊かになると考えられるが,




























が示されている (向日, 2008)｡ このような参













































人特性 (参加前関係, 一般的信頼, 情報獲得動
機, 人間関係動機, 情報提供動機) が参加後の
コミュニティの効果 (対面関係, ネット関係,
情報獲得, 情報提供) に与える影響を, コミュ







調査は 2008 年 7 月にネットリサーチ業社を通
して実施した｡ 調査は 2 段階で実施し, 1 回目
の調査で 18 才から 69 才までのモニター 5 万名
に対し, 利用しているネット・コミュニティを
たずねた｡ これらの回答者のうち, 2 ちゃんね
るまたはミクシィまたはセカンドライフを利用
しているモニターに対して, 2 回目の調査を依
頼し, コミュニティごとに 400 名分のデータを
回収し, それらを分析のサンプルとした｡ サン
プルの概要を表 1 に示す｡ コミュニティと性別
との関係に対しカイ 2 乗検定を施したところ有
意水準 1％で有意であり (χ2 値＝49.808, p＝
0.00), 2 ちゃんねるとセカンドライフで男性,
ネット・コミュニティの効果の規定要因
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表 1 サンプルの概要
2 ちゃんねる ミクシィ セカンドライフ
性別 男 232 165 262
女 168 235 138
合計 400 400 400









加前関係｣ ｢一般的信頼｣ ｢情報獲得動機｣ ｢情
報提供動機｣ ｢人間関係動機｣, 参加後のネット・
コミュニティの効果として ｢対面関係｣ ｢ネッ
ト関係｣ ｢情報獲得｣ ｢情報提供｣ について準備
した (表 2)｡ 参加動機と情報獲得, 情報提供
の質問項目は向日 (2008) の項目, 一般的信頼
は山岸 (1998) の項目を一部参照し, 他の項目
は本稿でのオリジナルとなっている｡ 各質問の
選択肢は ｢そう思う (5 点)｣ から ｢そう思わ







外発的動機に分けられているが (Bock et al.,
2005；Kankanhalli et al., 2005), 本稿の情報
提供動機の尺度は達成感や貢献感を含む内発的
な側面が強い尺度となっている｡ ｢対面関係｣
や ｢ネット関係｣ は, 各コミュニティへの参加
を通しての各関係の変化についてたずねている｡
3 つのコミュニティに共通の尺度を作成する
ため, 尺度作成の手続きでは 3 コミュニティの








た (表 3, 4)｡ コミュニティ効果の対面関係の
｢対面での新たな友人が増えた｣ (対面関係②)
の項目は, 対面関係の因子 (因子 4) だけでは





































が指摘されていたが (松村他, 2004), そのよ
論 文



















































・ 各動機：あなたの ｢○○｣ への参加理由についてお答えください｡
・ 対面関係, ネット関係： ｢○○｣ への参加を通してのあなたの状況の変化についてお答えください｡
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表 3 個人特性の因子分析の結果
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5
情報提供動機① 0.717 0.010 0.302 0.098 0.126
情報提供動機② 0.798 0.080 0.210 0.233 0.127
情報提供動機③ 0.863 0.051 0.158 0.181 0.124
参加前関係① 0.058 0.824 0.036 0.036 0.170
参加前関係② 0.034 0.939 0.046 0.055 0.194
人間関係動機① 0.215 0.069 0.916 －0.053 0.080
人間関係動機② 0.361 0.023 0.755 －0.010 0.086
情報獲得動機① 0.175 0.048 －0.035 0.903 0.078
情報獲得動機② 0.177 0.040 －0.017 0.768 0.055
一般的信頼① 0.157 0.137 0.085 0.070 0.941




因子 1 因子 2 因子 3 因子 4
情報提供① 0.802 0.090 0.221 0.128
情報提供② 0.761 0.067 0.275 0.142
情報提供③ 0.695 0.216 0.120 0.144
情報提供④ 0.843 0.072 0.167 0.124
情報提供⑤ 0.731 0.172 0.111 0.138
ネット関係① 0.167 0.824 0.227 0.316
ネット関係② 0.163 0.826 0.235 0.298
ネット関係③ 0.160 0.870 0.213 0.269
情報獲得① 0.252 0.152 0.840 0.222
情報獲得② 0.266 0.281 0.713 0.227
情報獲得③ 0.257 0.280 0.702 0.210
対面関係① 0.207 0.346 0.273 0.813
対面関係② 0.179 0.415 0.274 0.727


























より充実することを意味し, Rich Get Richer
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表 5 分散分析の結果
2 ちゃんねる ミクシィ セカンドライフ F 値
個人特性
参加前関係 3.27 3.31 3.33 0.373
一般的信頼 2.85 2.86 3.00 2.644
情報獲得動機 4.07 3.13 3.13 102.564 **
人間関係動機 2.27 3.55 3.39 171.784 **
情報提供動機 2.43 2.76 2.72 44.421 **
コミュニティ効果
対面関係 2.39 2.60 2.59 5.024 **
ネット関係 2.28 2.10 2.64 25.973 **
情報獲得 3.88 3.20 2.87 114.696 **
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表 6 重回帰分析の結果
2 ちゃんねる ミクシィ セカンドライフ
対面関係
参加前関係 .209 ** .140 ** .092 *
一般的信頼 .042 .039 .173 **
情報獲得動機 .053 .144 ** .117 **
人間関係動機 .207 ** .257 ** .039
情報提供動機 .297 ** .274 ** .482 **
性 別 －.020 .078 .048
年 齢 －.051 －.073 －.037
調整済み決定係数 .291 .316 .505
ネット関係
参加前関係 .140 ** .083 .111 **
一般的信頼 .021 －.035 .100 *
情報獲得動機 .012 .051 .131 **
人間関係動機 .313 ** .027 .063
情報提供動機 .289 ** .433 ** .489 **
性 別 －.051 －.018 .036
年 齢 －.110 ** .028 －.069
調整済み決定係数 .348 .217 .498
情報獲得
参加前関係 .031 .131 ** .075 *
一般的信頼 .038 .057 .047
情報獲得動機 .626 ** .492 ** .299 **
人間関係動機 .025 .132 ** .085 *
情報提供動機 .098 .111 * .428 **
性 別 .028 .061 .092 *
年 齢 －.055 －.109 ** －.034
調整済み決定係数 .445 .417 .567
情報提供
参加前関係 .048 .041 .024
一般的信頼 －.003 .136 ** .116 **
情報獲得動機 .142 ** .082 .151 **
人間関係動機 .327 ** .240 ** .132 **
情報提供動機 .460 ** .382 ** .525 **
性 別 －.035 .112 ** .045
年 齢 .000 －.030 －.054
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表 7 コミュニティに共通の重回帰分析の結果









で最も大きい｡ 2 ちゃんねるは Rich Get













































いない｡ これは, 対面関係に対してのみ Rich






















から, メタバースは SNS の特徴をも含んだ新
たなタイプのコミュニティであると考えられる｡
現時点では SNS は BBS と異なり, 人間関係
を取り込んだユニークなコミュニティであるこ
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